GREETING CUSTOMS AROUND THE WORLD by Zayats, Y.R. & Triput, A.T.
130 
 
The main idea of The Black Swan theory is to not attempt to predict Black Swan Events, but to build 
robustness against negative ones that occur and be able to exploit positive ones. 
Main means for avoiding negative black swans are to reduce the complexity, size, and duration of 
planned projects. The objective of black swan management is to simplify the pay–back functions of thin-
ning out the tails of the risk simultaneously. Black swan management tools reduce complexity and de-
crease the variability of performance. Commonly used methods of reducing complexity are modularity, 
agile planning approaches, and avoiding complex debt financing of projects. Because failure cases 
showed that difficult competitive environments e.g., eroding margins, low turn–over, high leverage can 
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Mastering the communicative competence is the most important objective of learning the English lan-
guage. Greeting is essential for communication of all kinds: official, business, face to face. It is the first 
impression of you. The customs and rituals involved in greetings differ from country to country, and un-
familiar customs can sometimes be confusing. Situations get even more confusing when different greeting 
gestures are required between male and female, female and female, male and male, meetings one–on–one, 
formal talks, etc. Travelers, especially when in unfamiliar cultures, almost need a manual just to make 
sure not to offend someone when meeting and greeting [1]. 
You can see the differences of a person perspective behind the greeting of several countries. Though it 
seems just a matter of the way of phrase, in fact, the greeting is the best way to know their culture and 
customs [2]. 
We made an investigation showing how people from different countries greet each other. Some people 
kiss, some hug, and some shake hands while others just say hello. Here is the advice how to greet people 
from different countries [3].  
In the USA, it is normal for men to shake hands when they meet, but it is unusual for men to kiss when 
they greet each other. Greetings are casual – a handshake, a smile and a ―hello‖ will do just fine. 
Speaking about the UK, the British often simply say ―hello‖ when they meet friends. They usually 
shake hands only when they meet for the first time. Social kissing, often just a peck on the cheek, is 
common in informal situation between men and women and also between women who know each other 
very well. 
The French on the contrary, including children, shake hands with their friends and often kiss them on 
both cheeks, both upon meeting and leaving. 
In Japan, the common greeting for men is a bow when they greet someone, and a casual handshake or 
a hug. 
As for the Arab countries, close male friends or colleagues hug and kiss both cheeks. They shake 
hands with the right hand only, for longer but less firmly than in the West. Contact between the opposite 







A hongi is a traditional Māori greeting in New Zealand. It is done by pressing one's nose and forehead 
(at the same time) to another person at an encounter [4]. 
The Chinese tend to be more conservative. When meeting someone for the first time, they would usu-
ally nod their heads and smile, or shake hands if in a formal situation. 
In Russia, the typical greeting is a very firm handshake. When men shake hands with women, the 
handshake is not so firm. It is considered gallant to kiss women three times while alternating cheeks, and 
even to kiss hands. 
Here are some more examples of peculiar gestures in other countries: 
– In Albania, men shake hands when greeting one another. Depending on how close the men are with 
each other, a kiss on each cheek may be common as well. When a man meets a female relative, a kiss on 
each cheek, or two per cheek, is common.  
– Namaste is a common spoken valediction or salutation originating from the Indian subcontinent. The 
word ―namaste‖ means literally, ―I honor the spirit in you‖. When meeting someone in India, the word 
―namaste‖ is accompanied with the palms joined together as in prayer however, in a business setting, a 
senior person will typically initiate a handshake. Pranāma, the touching of the feet in Indian culture, is a 
show of respect and it is often an integral part of darshan. 
– In Switzerland, one should remember to shake the women‘s hands first! Otherwise, shaking hands in 
order of rank is appropriate. 
– Mano or Mano po is a gesture used in Filipino culture performed as a sign of respect to elderly peo-
ple. 
– In Armenia, by tradition, and especially in the rural areas, a woman needs to wait for the man to of-
fer his hand for the handshake. Between good friends and family members, a kiss on the cheek and a light 
hug are also common. 
Before visiting a foreign country, it is recommended to check on the various meaning of hand ges-
tures, as a visitor may inadvertently find himself in a very unpleasant situation: 
Waving your full arm side to side in many countries is recognized as saying ―hello‖ or ―goodbye‖. 
However, in East Asian countries it is considered overly demonstrative. Additionally in some European 
countries, as well as Japan and Latin America, it can be confused for a ―no‖ or general negative response. 
In India, it means ―come here‖ [5]. 
The high five is a celebratory hand gesture that occurs when two people simultaneously raise one 
hand, about head high, and push, slide or slap the flat of their palm and hand against the palm and flat 
hand of their partner. The fist bump is a gesture similar in meaning to a handshake or high five. A fist 
bump can also be a symbol of giving respect. 
We can‘t but mention finger gesture. Counting with fingers starting with index finger toward the pink-
ie can make people confused in Germany and Austria as forefinger held up means two instead of one, 
especially when ordering a round of drinks. In Japan, the thumb alone means five. When Hungarians 
count on their hand, they start with the thumb being number one [6]. 
Curling the index finger, or four fingers toward you as a gesture of inviting somebody to come closer, 
can be mistaken for ―good bye‖ in southern Europe. In Philippines and East Asia, curling the index finger 
is used only to beckon dogs. 
Pointing directly to someone or something using index finger in Europe is considered impolite. In 
China, Japan, Latin America and Indonesia it has very rude connotations. In many African countries, the 
index finger is used for pointing only at inanimate objects [1]. 
All these characteristics are due to the culture and customs peculiarities of these countries.   
Conclusion can be made that gestures in greeting can say more than words, and just as we are usually 
very careful when using foreign languages, we should consider carefully what gestures we display whilst 
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Der Begriff Sponsoring ist heute weit verbreitet. Allerdings wird er oft zu weit ausgelegt und mit rein 
altruistisch motivierten Formen der Unterstützung wie Mäzenatentum oder Spendenwesen verwechselt. 
Das Sponsoring ist zwar historisch mit diesen verwandt, muss aber klar von ihnen unterschieden werden. 
Der zentrale Unterschied besteht darin, dass das Sponsoring auf Gegenseitigkeit beruht. Der Sponsor 
erwartet für seine Unterstützung vom Sponsoringnehmer eine Gegenleistung, die er für kommunikative 
Zwecke nutzen kann. 
Sponsoring ist die Unterstützung von Personen oder Organisationen mit Geld, Sachmitteln oder 
Dienstleistungen durch Unternehmen und Institutionen, die mit diesem Engagement gleichzeitig Ziele der 
Unternehmenskommunikation verfolgen. Die Hauptmerkmale des Sponsoring sind das Prinzip von Leis-
tung und Gegenleistung, der Fördergedanke, die kommunikativen Funktionen, ein systematischer Pla-
nungs– und Entscheidungsprozess, der Imagetransfer vom Gesponserten auf den Sponsor und die Integra-
tion mit anderen Instrumenten der Unternehmenskommunikation. Die Ziele, die Unternehmen mit dem 
Sponsoring verfolgen, können in zwei Kategorien eingeteilt werden: ökonomische Sponsoringziele wie 
z.B. Umsatz– oder Gewinnsteigerung und psychologische Sponsoringziele wie z.B. Imageverbesserung 
oder Mitarbeitermotivation [1, S.42]. 
Es gibt eine Vielfalt unterschiedlicher Sponsoringformen. Um diese zu klassifizieren bedient man sich 
verschiedener Kriterien. Aus Sicht der Sponsoren unterscheidet man z.B. nach Art der Sponsorenleistung 
(Geld, Sachmittel, Dienstleistung etc.), nach Anzahl der Sponsoren (Exklusiv– oder Co–Sponsorship) 
oder nach Initiator des Sponsorship (eigen– oder fremdinitiertes Sponsoring). Aus Sicht der Gesponserten 
wird z.B. nach Art der Gegenleistung (werblicher Auftritt, Lizenzierung etc.), nach der Leistungsklasse 
der gesponserten Individuen (Spitzenebene, Breitenebene etc.) oder nach Art der gesponserten Organisa-
tion (Verbände, Vereine, Stiftungen, etc.) differenziert. Mit diesen Klassifizierungskriterien kann jedes 
Sponsorship detailliert beschrieben werden.  
Inhaltlich unterscheidet man die Bereiche Sport, Kultur, Soziales und Ökologie sowie Medien. Das 
Sportsponsoring ist die älteste und am meisten entwickelte Sponsoringform [2, S.15]. 
Durch den hohen Stellenwert des Sports in der Gesellschaft, die starke Identifikation und das enorme 
Medieninteresse für bestimmte Sportarten bietet der Sport ideale Voraussetzung für die Erreichung von 
Sponsoringzielen. Deshalb entfällt der Löwenanteil der gesamten Sponsoringausgaben auf das Sportspon-
soring. Das Kultursponsoring ist weniger geeignet, ein Massenpublikum zu erreichen. Dennoch hat es in 
den letzten Jahren an Bedeutung gewonnen. Dem Kultursponsoring wird eine hohe Aufmerksamkeitswir-
kung und Akzeptanz attestiert. Da der Sponsor seine Zielgruppe in entspannter, nicht kommerzieller At-
mosphäre trifft, ermöglicht das Kultursponsoring eine hohe Kontaktqualität. Das Sozio– und Ökosponsor-
ing ist erst wenig entwickelt. Die Verbindung sozialer oder ökologischer Themen mit wirtschaftlichen 
Interessen ist oft problematisch. Deshalb nehmen viele Unternehmen ihre gesellschaftliche Verantwor-
tung durch Corporate Giving wahr. Das Mediensponsoring ist die jüngste Sponsoringform. Es wird auch 
als Sonderform der Mediawerbung betrachtet [1, S.33]. 
Die betriebswirtschaftliche Ausrichtung des Sponsoring erfordert einen systematischen Planungs– und 
Entscheidungsprozess. Den Ausgangspunkt bildet eine Situationsanalyse, in die auch bisherige Spon-
soringaktivitäten miteinbezogen werden. Basierend auf den Analyseresultaten und auf den Unterneh-
mens– und Marketingzielen werden die spezifischen Sponsoringziele festgelegt. Darauf werden die 
Zielgruppen identifiziert. Ein starkes Involvement der Zielgruppe im entsprechenden Sponsoringbereich 
verstärkt die Wirkung des Sponsoring. Dann erfolgt die Festlegung der Sponsoringstrategie. Dabei 
müssen die Strategien höherer Hierarchieebenen des Unternehmens berücksichtigt werden, um die 
Glaubwürdigkeit des Sponsoring zu gewährleisten. Bei der Auswahl eines Sponsorships sind die 
Zielgruppenaffinität und die Produkt– resp. die Imageaffinität die zentralen Kriterien. Sie sind Ein-
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